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Az etnográfiai kutatás során a kutató egy adott cso-
port szokásait, értékeit, hitét, mintáját vizsgálja meg. 
A klasszikus etnográfiai vizsgálatoknál a kutatónak 
hosszabb ideig részt kell vennie az adott csoport éle-
tében ahhoz, hogy alaposan megismerje és megértse 
az emberek gondolkodásmódját. Azonban azáltal, 
hogy a kutató részt vesz az adott csoport életében, 
akarva-akaratlanul be is avatkozik abba. Ennek az le-
het a hátránya, hogy az emberek nem minden esetben 
úgy viselkednek, mint ahogy tudattalanul tennék azt, 
vagyis a kutató hatással van a megfigyelt személyek 
viselkedésére. Az etnográfiai kutatás módszerein alap-
szik a netnográfia, csak egy speciális környezetben. 
Míg korábban a kultúrákat földrajzilag körülhatárolt 
csoportok jelentették, ma már az emberek az inter-
neten is közösségeket és kultúrákat alkotnak a szá-
mítógép-vezérelt kommunikációs technológiák által 
(Kulavuz-Onal – Vásquez, 2013). A netnográfia olyan 
online kvalitatív kutatási módszer, amely adaptálja az 
etnográfiai kutatási technikákat a digitális térben lévő 
közösségek kultúrájának vizsgálatához (Kozinets, 
2002). Maga a netnográfia módszertana is folyamato-
san fejlődik az internet változásának hatására (Kozi-
nets, 2012). 
Mivel manapság egyre többen használnak online 
közösségi oldalakat (például: blogok, fórumok, hír-
csoportok, képmegosztó közösségek), ezért az inter-
net a kutatók számára egy nagyon fontos forrást jelent 
(Bowler, 2010). A fogyasztók megosztják a vélemé-
nyüket az internetes felületeken (Iglesias, 2007), és a 
vásárlási döntéseik meghozatala előtt egyre többen az 
internetet használják elsődleges forrásként arra, hogy 
tájékozódjanak egy termékről vagy szolgáltatásról más 
emberek tapasztalatai alapján.
A netnográfiai kutatás során nyilvánosan elérhető 
online kommunikációs csatornákat használunk, azaz 
internetes felületeken (blogok, fórumok, közösségi 
oldalak csoportjai stb.) keresztül figyeljük meg a fo-
gyasztókat. A kutatás célja az online fogyasztói cso-
portok gondolkodásmódjának és döntési mechanizmu-
sainak megértése (Dörnyei, 2008).
A magas know-how tartalmú módszer legfonto-
sabb előnye, hogy a fogyasztók a számukra legkényel-
mesebb környezetben, objektíven nyilatkoznak, és az 
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eljárás nem tolakodó. Más marketingkutatási módsze-
rekkel összehasonlítva kevésbé költség- és időigényes, 
valamint akkor és ott elemezhető, amikor és ahol a ku-
tatónak jó (Kozinets, 2006). 
Hátránya lehet, hogy mivel csak az online közös-
ségek megfigyelésére alkalmas, leszűkíti a kutatható 
témák és alanyok körét, illetve nehéz általános követ-
keztetéseket levonni az egész társadalomra vonatkozó-
an (Dörnyei, 2008). Az online térben kommunikálók 
jelennek meg, mint alapsokaság, nem a teljes lakosság, 
emellett a különböző csoportok szociodemográfiai ösz-
szetétele is eltér természetesen a hazai lakosságétól, 
ezáltal nem lehet például Magyarországra vonatkozó 
reprezentatív eredményeket produkálni vele, de nem is 
ez a célja.  Gyakran az internetes hozzászólók álné-
ven vannak jelen a kibertérben, így nem mindig tudjuk 
megvizsgálni az egyének demográfiai hátterét (Xun – 
Reynolds, 2010). Emellett az is fontos, hogy a gyakran 
hiányos információkat a kutató értelmezze, és így ha-
tékonyan fel tudja használni.
A netnográfiát számos területen alkalmazzák a ku-
tatók világszerte: Kozinets (2010) többek között kávé-
val kapcsolatos kutatásokat folytatott, Nelson és Otnes 
(2005) az esküvővel kapcsolatos üzenőfalakat vizs-
gálta meg, hazánkban pedig Dörnyei és Mitev (2010) 
bioélelmiszerekkel kapcsolatban végzett vizsgálatokat 
ezzel a módszerrel. 
Anyag és módszer
A netnográfiai kutatás folyamata
A netnográfiai kutatás folyamatát az 1. ábra mutatja be.
1. ábra
A netnográfiai kutatás lépései
Forrás: Kozinets (2002) és Dörnyei – Mitev (2010) alapján saját szerkesztés
A kutatás első lépése az úgynevezett kulturális 
entrée. A kutatás megkezdésekor először megfogal-
mazunk egy kutatási kérdést, amire választ szeretnénk 
találni. A kutatási kérdéshez kapcsolódóan ez után 
megvizsgáljuk, hogy az interneten fellelhető online 
kommunikációs formák közül melyek azok, amelyek 
releváns információt tartalmazhatnak a kutatás szem-
pontjából. Alapvetően hét online forrást különböztet-
hetünk meg: azonnali üzenetküldők (pl.: Skype, MSN, 
chatszobák), e-mail listák, játékfelületek chatelési lehe-
tőséggel (pl.: Honfoglaló), blogok, keresőmotorok (pl.: 
Google, Yahoo!, Bing stb.), közösségi oldalak (pl.: Fa-
cebook, Instagram, Twitter stb.) és a fórumok.
A kutatói részvétel szintje is befolyásolhatja, hogy 
melyik online kommunikációs formát használjuk. A 
megfigyelő szerep esetében a kutató jelen van az olda-
lakon, de csak megfigyeli a beszélgetéseket, nem szól 
hozzá, nem kapcsolódik be aktívan a hozzászólásokba. 
A résztvevő-megfigyelő szerep esetében a kutató önma-
ga is aktívan részt vesz a közösségben, kérdéseket tesz 
fel, irányíthatja vagy akár provokálhatja is az online sze-
replőket. A harmadik típus az autonetnográfia, amikor 
a kutató saját magát figyeli meg egy adott témával kap-
csolatban és saját tapasztalatait írja le blog, napló vagy 
bármilyen más formában (DeWalt – DeWalt, 2002).
A kutatás második lépése maga az adatgyűjtés és 
-elemzés. A források azonosítása után kiválasztjuk a 
releváns tartalmakat és feldolgozzuk azokat. Az elem-
zés során azonosíthatók az online közösségi szerepek 
is, így meghatározhatók azok a csoportok, amelyek 
igényei alapján akár kialakítható egy adott termék 
vagy szolgáltatás.
Az elemzés során nagyon fontos a hiteles interp-
retáció, vagyis a kutató hűen tudja visszaadni azt, 
amit az online szereplők gondolnak, anélkül, hogy azt 
nagymértékben torzítaná vagy félreértelmezné. A kva-
litatív kutatásban a hitelesség fogalmát használjuk az 
érvényesség helyett (Lincoln – Guba, 1985).
A kutatás során gyakran felmerül az etikusság kér-
dése is (Xun – Reynolds, 2010). Fontos megjegyezni, 
hogy amennyiben szó szerinti idézésről van szó, abban 
az esetben ki kell kérni a tulajdonos engedélyét a fel-
használásra, kivéve abban az esetben, ha az adott oldal 
általános szerződési feltételei másként nem rendelkez-
nek. Általában a legtöbb nyíltan hozzáférhető oldal fel-
tételeiben az szerepel, hogy az oldalon található tartal-
makat személyes használatra engedély nélkül fel lehet 
használni.
Egyes kutatók szerint a kutatási jelentés anyagát is-
mertetni kell azokkal a csoportokkal, amelyeket meg-
figyeltünk és az engedélyüket kell kérni ahhoz, hogy a 
következtetések és megállapítások helyesen vannak-e 
leírva és beleegyeznek-e abba, hogy az eredménye-
ket közzétegyük (Kozinets (2002); Dörnyei – Mitev 
(2010); DeWalt – DeWalt, 2002). 
A primer kutatás módszere
2016 márciusa és októbere között netnográfiai kutatást 
végeztünk az egészségtudatos táplálkozás témakö-
rében. Jelen vizsgálataink alapjául Szakály 2011-ben 
végzett kutatásának eredményei szolgáltak, amely 
során fókuszcsoport-vizsgálatokkal mérte fel a hazai 
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A kutatásunk három kérdéskörre fókuszált:
1.  Hogyan alkalmazható a netnográfiai kutatás 
a magyar fogyasztói insight-ok feltárására az 
egészségtudatos táplálkozás témakörében?
2.  Milyen attitűdökkel rendelkeznek a magyar on-
line fogyasztók az egészségtudatos táplálkozás 
szempontjából általánosságban? (Az attitűd fo-
galma alatt ebben az esetben a fogyasztó termék-
kel vagy témával kapcsolatos általános, kedvező 
vagy kedvezőtlen értékelését, véleményét értjük 
(Ajzen – Fischbein, 1980).
3.  Milyen online fogyasztói csoportok különíthetők 
el az egészségtudatos táplálkozással kapcsolat-
ban a feltárt attitűdök alapján? 
Az online kommunikációs formák közül az elsődle-
ges kutatás alapján hármat választottunk ki a kutatás-
hoz: a keresőmotorokat, a fórumokat és a Facebook-ot, 
mint közösségi oldalt. A közösségi oldalakra kiemelt 
hangsúlyt fektettünk, mivel manapság számos üzlet-
fejlesztési lehetőség adódik a részletes elemzésükből 
(Quinton – Wilson, 2016; Wang et al., 2016).  A kutatás 
során megfigyelőként vettünk részt a munkában.
A kutatást minden forrás esetében addig folytattuk, 
ameddig a bejegyzések, hozzászólások témái már is-
métlődtek és nem volt több újdonságtartalmuk (elmé-
leti telítődés elve) (Glaser – Strauss, 1967).
Jelen kutatásban olyan hozzászólásokat mutatunk 
be, amelyek nyíltan hozzáférhető oldalakról származ-
nak, így nem volt szükség a hozzászólók beleegyezésé-
re a megjelentetésükhöz.
A kutatás elsődleges kulcsszava az „egészségtuda-
tos táplálkozás” volt, ez alapján kezdtük meg a keresést 
a különböző oldalakon. A kapott eredményeket a kö-
vetkező fejezetben mutatjuk be részletesen.
Az eredmények
Attitűdök feltárása netnográfiával
Kulcsszó beírása a keresőbe
A kutatás során a Google keresőmotorját használtuk 
Google Chrome böngészőben. A böngésző típusának 
megemlítése azért szükséges, mert a különböző ke-
resőmotorok és böngészők más-más szavak szerint 
optimalizáltak, így a keresés eredményei és a találati 
listák eltérhetnek. Az „egészségtudatos táplálkozás” 
kulcsszóra 39 ezer találatot kaptunk. Ez után keresni 
kezdtünk alternatív kulcsszavakkal is az alacsony ta-
lálatszám miatt, mint az „egészséges táplálkozás” és 
az „egészséges étkezés”. A keresések eredményeként 
megállapítottuk, hogy az „egészségtudatos táplálko-
zás” (39 ezer találat) helyett a köznyelv az „egészséges 
étkezés” (481 ezer találat) és az „egészséges táplálko-
zás” (962 ezer találat) kifejezéseket használja.
A kulcsszavak meghatározása és pontosítása után 
kezdtük meg az oldalak elemzését. A kutatás során 
csak olyan oldalakat vizsgáltunk meg, amelyeknél vol-
tak személyes hozzászólások egy cikkhez kapcsolódó-
an. Az első 40 találatot elemeztük, amelyekből négy 
oldal cikke volt olyan, amelyhez személyes hozzászó-
lások is tartoztak. Ezek összefoglaló eredményei a kö-
vetkezők:
•  Olyan cikkekhez szólnak leginkább hozzá, ame-
lyekkel egyáltalán nem értenek egyet és felhábo-
rodást keltenek.
„Sajnálom azokat, akik e szerint az útmutatás 
szerint kezdenek „egészségesen” étkezni. Még 
hogy vaj helyett margarint enni… Miért? Mert 
jó nagy transzzsír és hidrogénezett zsír bomba, 
tele van omega 6-tal és nincs benne semmi ter-
mészetes vagy tápláló? Együnk krumplit, kenye-
ret, sok gyümölcsöt, irány az elhízás!!! Felhábo-
rító, hogy minden tudományos háttértartalom 
nélkül, csak az unalomig ismételt kliséket tartal-
mazza a cikk.” 
(L. G. 2013. április 27. 15:28)
•  Általánosságban elmondható, hogy az egészségtu-
datos táplálkozást és életmódot a többség a diétá-
val és a fogyókúrával azonosítja.
•  Intenzíven vitatott téma a só használata. Gyakran 
előfordul, hogy ha elhivatottak a fogyasztók egy 
adott termék iránt (ami a só kérdésében a himalájai 
és a parajdi só esetében számos esetben előfordul), 
akkor önmaguktól reklámozzák. Ilyenkor önkén-
tes szakértőként nagyon határozottan kioktatják 
azokat, akik esetleg másképp gondolkodnak.
„A só, természetesen fontos az emberi test szá-
mára, és tévhit hogy a túlzott sófogyasztás 
egészségtelen. Ez csak ízlés dolga. A káliummal 
szennyezett só, az igen, az egészségtelen. Nem 
véletlenül teszik bele, hiszen az csak jó a gyógy-
szerlobbinak, ha 40-50 év körül az emberek már 
rendszeresen szedik a vérnyomáscsökkentőt egy 
életen át. www.parajdiso.com” 
(V. István, 2012. október 29. 15:20)
„A só számunkra egy egyszerű dolog, mégis 
létünkhöz nélkülözhetetlen, hiszen nemcsak a 
szervezetnek van rá szüksége, hanem a Földnek 
is éltetőeleme. Azonban tisztában vagyok azzal, 
hogy az emberi kéz sokáig elér, beszennyezi a 
tengereket, ahol legfőképp merjük a sót, ám mi-
előtt az asztalunkra kerülne, nagy hangsúlyt kell 
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fektetni a megtisztításra. A gyermekeim mindig 
jól megsózzák az ételeket, azonban tudom, hogy 
ez nem túl egészséges. Rátaláltam a Himalája 
sóra, amelyből kevesebb szórással olyan ízha-
tást kapunk, amilyet kívánunk, egészségesebbé 
teszi az ételeket, valamint számos pozitív hatást 
fejt ki a szervezetre. Én is utánaolvastam, és az-
óta is szívesen főzök vele. http://himalajaso.hu/”
(Á. Krisztina, 2012. augusztus 8. 10:53)
„Én is ezt használom, jó magas a nátriumtar-
talma és nagyon alacsony káliumtartalma, ezért 
jó  az ételeket tök egészséges, ha bőven meg-
sózzuk.” 
(T. Tormás, 2013. április 26. 21:22).
•  Nagyon gyakran felmerül a cukorhasználat is a 
hozzászólások között. Sokan azt gondolják egész-
ségesnek, ha teljesen kiiktatják a cukrot, és he-
lyette valamilyen mesterséges édesítőszert hasz-
nálnak. Ezzel kapcsolatban még a gyermekek 
étkeztetése is felmerül, ugyanis sok szülő gondol-
ja úgy, hogy a gyermeknek nincs szüksége cukor-
ra vagy plusz édesítésre, így ameddig a gyermek 
kicsi és otthon van, nem kap semmiféle édességet 
vagy cukros ételt. Amikor azonban a gyermek 
bekerül a közösségbe (bölcsődébe, óvodába), már 
nincs befolyása arra, hogy mit eszik a gyerek nap-
közben.
„Engem családon belül is ufónak néztek, hogy a 
14 hónapos gyerek nem ehet csokit karácsony-
kor SEM. Hogy én készítem neki a joghurtot 
(natúrjoghurt + gyümölcs + nyírfacukor), hogy 
nem tudja, mi az a tejszelet, a gabonapehely és 
kitértem a hitemből, amikor a bölcsis regge-
li menü „forralt tej, csokis gabonagolyó” volt. 
(Tejet a gyerekorvos 3 éves korig nem javasol-
ja ivásra.) Soha nem evett még bolti krémtúrót, 
Dörmi maci izét a 3 éves, de sajnos mostanra 
eléggé válogatós lett…  Pedig én inzulin-re-
zisztens vagyok, szigorú diétával, de a gyerekem 
nem nagyon akarja követni a példámat a saláta-
zabálással vagy a teljes kiőrlésű cuccokkal. Vi-
szont szerintem az egészséges életmód kifejezet-
ten drágább, mint a „hagyományos”, ha csak azt 
nézem, hogy egy bolti joghurt és egy minőségi 
kézműves (pl. Cserpes) mennyibe kerül, akkor 
ott is jelentős különbségek vannak…” 
(K. Virág, 2016. február 4. 20:53)
A tejtermékekkel kapcsolatban is nagyon heves vi-
ták alakulnak ki. A hozzászólók egy része úgy gon-
dolja, hogy a felnőtt szervezetnek nincs szüksége tej-
re, míg mások ezt erősen cáfolják. A diétázóknak és a 
fogyni akaróknak néha az is aggodalmat okoz, hogy 
ehetnek-e sajtot, mivel annak magas a zsírtartalma.
„Hát már nem azért, de a tejes dolog tényleg 
baromság… az emberi szervezetnek egyáltalán 
NINCS szüksége tejre, sőt káros is… szóval eny-
nyit erről.”
(V. Patrícia, 2013. augusztus 16. 20:09)
„Ez hülyeség, mert a tej az tényleg fontos a szer-
vezetbe…méghozzá csonterősítő… És nagyon is 
egészséges!!”
(P. Fanni, 2013. november 20. 18:35)
A vaj és a margarin fogyasztása körül is két csopor-
tot lehet elkülöníteni: vannak olyanok, akik maximáli-
san a vajat részesítik előnyben annak természetessége 
miatt, míg mások elhivatottan kampányolnak a marga-
rin mellett (pl.: kémiaszakot végzettek, akik ismerik az 
előállítás kémiai folyamatát).
„Már nagyon rég óta olvasom, hogy a margarin 
nem jó, mivel gyártása vegyi folyamat eredmé-
nye. Számomra is ez a logikus. A vaj a tej zsírjá-
ból készül, mechanikus úton, ami nem károsítja 
az anyagokat.”
(O. Ágnes, 2013. november 5. 17:14)
„Azért ez nem teljesen így van, margarin és 
margarin között is van különbség. A margarint 
azért mondjuk egészségtelennek, mert vannak 
benne olyan anyagok (olajak transzizomerei), 
amelyek nincsenek a természetben, és a szerve-
zetünk nem termel olyan enzimeket, amelyek le 
tudnák bontani. Viszont a margarin minősége 
(árban jelentős különbség) megmutatja a káros 
vegyületek arányát. A margarin növényi eredetű 
olaj, a vaj viszont állati eredetű zsír. A növényi 
eredetű viszont sokkal egészségesebb, az állati 
viszont erősen koleszterinnövelő is, én vélemé-
nyem szerint inkább egy drága, ám de jobb mi-
nőségű margarint érdemesebb venni, mint vajat. 
De ez az én meglátásom.  Szép napot! (egy ké-
miatagozatos diák)” 
(P. Angelika, 2015. június 20. 16:57)
A fórumportálokon való keresés eredményei
A kutatás következő lépéseként célirányosan fórumol-
dalakon kerestünk tartalmakat az „egészségtudatos 
táplálkozás” témakörében. A következő fórumoldala-
kat vontuk be a kutatásba: www.nlcafe.hu/forum, fo-
rum.index.hu, forum.origo.hu, www.hoxa.hu, www.
noiportal.hu, www.csaladinet.hu/forum. A fórumol-
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dalakon elsősorban már meglévő fórumtopikokban ke-
restünk fogyasztói véleményeket. Az egészségtudatos 
táplálkozással kapcsolatban azt találtuk, hogy konkré-
tan ilyen című fórumtéma egyáltalán nem fordult elő. 
A fórum tartalmában már néhány helyen előfordult ez 
a kifejezés. Azonban megállapítottuk, hogy az „egész-
ségtudatos táplálkozás” kifejezés helyett az „egészsé-
ges táplálkozás” és még inkább az „egészséges étke-
zés” kifejezést használják a fórumozók. A fórumokkal 
kapcsolatban még az a probléma is felmerült, hogy 
2013-2014-ig találunk csak rendszeres fórumos hozzá-
szólásokat, utána csak elvétve fordul elő hozzászólás, 
így ha a kutatásban naprakész információkat szeret-
nénk megtudni a fogyasztóktól, a fórumokat nem te-
kinthetjük megfelelő forrásnak.
Összességében megállapítható, hogy míg a koráb-
bi netnográfiai kutatásokban elsősorban a fórumokat 
használták online forrásként az információszerzésre, 
mára már kezdenek „elhalni” ezek a felületek. Ez va-
lószínűleg annak köszönhető, hogy helyettük a közös-
ségi oldalakat kezdték el használni az online szereplők 
véleményük megosztására.
A Facebook-on történő keresés eredményei
Az első két online forrás után a legnépszerűbb közös-
ségi oldalon folytattuk a kutatást. A témához kapcso-
lódóan olyan zárt/nyilvános csoportokat, közösségeket 
vagy oldalakat kerestünk, amelyek az egészségtudatos 
táplálkozás témájával kapcsolatosak. A zárt csoportok 
többségében nem engedélyezett hirdetések vagy lin-
kek elhelyezése marketing céljából. Itt megfigyelhetők 
és visszakereshetők a bejegyzések, ezen kívül esetleg 
általános kérdéseket lehet feltenni arról, hogy kinek, 
mi a véleménye vagy tapasztalata egy bizonyos ter-
mékről vagy szolgáltatásról. A Facebook keresőjébe 
beírt kulcsszó alapján egy oldalt és 4 zárt csoportot vá-
lasztottunk ki a megfigyeléshez, amelyeknek összesen 
több, mint 55 ezer tagjuk és kedvelőjük van. Megfigye-
léseink alapján az alábbi eredményeket kaptuk:
•  A legtöbb bejegyzés azzal kapcsolatos, hogy 
ki, mit főzött. Olyan ételeket írtak le, amelyeket 
egészségesnek vélnek és képet is csatoltak hoz-
zájuk. A csoport aktívabb tagjai rövid időn belül 
hozzászóltak ezekhez a posztokhoz és kérték a 
receptet, illetve tanácsot kértek valamilyen hozzá-
valóval kapcsolatban főként, ha az valaki számára 
ismeretlen.
„Ezt a mézeskalácsot a Clean eating oldalán 
lévő recept alapján csináltam. Isteni, puha. Kö-
szi C.E. :-)” 
(L. Lotte, 2016. október 11.)
„Kedveseim! A mai menü: Csirkemell és brok-
koli összesütve. Laktózmentes tejföllel és tojás-
sal. Himalája só és frissen őrölt borssal. Vacsira 
pedig brindzás körözött laktózmentes túróval. 
Csak paprikaízesítéssel. Ma fehérje bombázás! 
  Remélem tudtam jó ötletekkel szolgálni!☺ Jó 
étvágyat mindenkinek!” 
(F. Szilvia, 2016. szeptember 12.)
„Sziasztok, az édesburgonyát hogyan készítitek 
el, ha chips, sült krumpli formában akarjátok 
fogyasztani? Eddig olajban, fritőzben csinálta 
a család, de szeretném valami egészségesebb 
módszerrel elkészíteni. Előre is köszönöm :) 
(ugyanitt ha vannak ötletek egészséges márto-
gatós szószra, azt is megköszönöm :) )” 
(F. Julie, 2016. július 30.)
•  Gyakran kérnek egymástól tanácsot termékekkel 
kapcsolatban, például:
–  Milyen liszttel helyettesítsék a durumlisztet, ami 
egészséges?
„Sziasztok :) Valaki tudna segíteni abban,hogy 
a durumlisztet milyen liszttel tudom helyettesí-
teni és milyen arányban? Illetve ha valaki tud-
na mondani egy helyet Budapesten, ahol lehet 
kapni durumlisztet, azt megköszönném :) Előre 
is köszi minden segítséget” 
(P. Mercédesz, 2016. május 2.)
„Sziasztok! Ki, milyen lisztet használ? Répator-
tához kellene egy jó változat nem horror áron. 
Ötletek? Illetve hol szerzitek azt be? Köszi” 
(N. Gina, 2016. július 6.)
– Ki és mit edz?
„Hello nem kajás poszt kérdéssel fordulnék hoz-
zátok, ki mit edz? Mennyi idő alatt észlelt válto-
zást magán?:)” 
(B. Claudia, 2016. április 10.)
–  Tudnak-e ajánlani tej-, tojás-, glutén-, kukorica-, 
növényi tej- és élesztőmentes kenyérreceptet?
„Egy kis segítséget szeretnék kérni! Hátha van 
valakinek tuti receptje! – ételintolerancia gar-
madával rendelkező fiatal nő, kenyérreceptet 
keres :) – nem tartalmazhat: glutént, kukoricát, 
tojást, tejszármazékot, növényi tejeket, élesztőt... 
Eddig használtam a mindenmentes kenyérliszt-
keveréket – szódabikarbónával működött, de 
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most bejött, hogy a lisztkeverékben lévő csicse-
riborsót is kiírhatom az étrendemből! :) Most 
köles-hajdinaliszt és bambuszrost kombináció-
val próbálkozok, egy recept alapján, viszont... 
valami nem működik a receptben, mert van, 
amikor borzalmas mellékíze lesz (pedig mindig 
ugyanúgy készítem). Tudom: ne egyek kenyeret 
– viszont reggel 30 g CH kell, szóval.... :) Ha 
esetleg van valakinek ötlete és megosztja velem 
a legtutibb mindenmentes kenyér receptjét, na-
gyon-nagyon megköszönöm!” 
(V. Eszti, 2016. április 10.)
–  Milyen tapasztalataik vannak egy szénhidrát-, 
glutén-, cukor- és zsírmentes tésztával kapcsolatban?
„Ismeritek a No Carb Noodles-t? Vélemény? 
Kaptam.” 
(B. Moncsi, 2016. március 28.)
„Mi a véleményetek erről? Vöröslencséből ké-
szült tészta (Összetevők: vöröslencse, nincs sem-
mi más benne)” 
(N. Katalin, 2016. augusztus 3.)
•  Azok, akik saját meglátásuk szerint egészségtu-
datosan táplálkoznak, gyakran folytatnak glutén- 
és cukormentes diétát, pedig egészségi állapotuk 
nem indokolná azt.
„Nos, ez egy fenomenális ötlet volt részemről: 
zabpehely piskóta eper habbal! Abszolút diétás, 
vegán, paleos, szóval ehető több szempontból is 
ééés finooooom!!!” 
(H. Hajnalka, 2016. május 9.)
•  A fogyasztók gyakran keresnek komplex táplálko-
zás- és életmódprogramokat, amelyek mellett el-
köteleződnek. Ilyen például a Clean Eating, Norbi 
Update, Alakreform. 
„Egy kis tanácsot, infót, illetve akinek van ta-
pasztalata, kérnék segítséget. Ki mit tud, illetve 
mit hallott az Anyagcseretípus szerinti étkezés-
ről? Mennyire megbízható? Egyre több linket 
kapok ezzel a témával kapcsolatban. És felkel-
tette az érdeklődésem. Köszönöm.” 
(Cs. Alexander, 2016. október 27.)
•  Nagyon sokan, akik rendszeresen edzenek is, 
használnak az ételek elkészítésénél kiegészítő po-
rokat, amelyeket egészségesnek vélnek: rostmix, 
proteinpor, ízesített proteinpor stb.
„Villámgyors proteines madártej. Igazi, sűrű és 
krémes... mindössze 2 tojásból, 3 dl tejből (rizs-
tejből is finom) és 1 adag vaníliás proteinből.” 
(K. Ildikó, 2016. április 20.)
•  Gyakran használnak és ajánlanak is különleges-
nek és egészségesebbnek vélt alapanyagokat, mint 
a chia mag, tápiókagyöngy, növényi tej (különbö-
ző magtejek) stb.
„Epres zabkása még több eperrel, chia maggal, 
aszalt meggyel, mogyival és scitec mogyi vajjal, 
hogy lendületesebben induljunk a reggeli edzésre.” 
(A. Evelin, 2016. június 4.)
„Proteines chiapuding, eperszósszal. Az eper-
szósz miután leturmixoltam nagyon folyékony 
lett, ezért kis útifűmaghéjat raktam bele, amitől 
kicsit kocsonyás állagú lett.” 
(Sz. Ildikó, 2016. április 20.)
Az online fogyasztói csoportok beazonosítása  
a netnográfiai kutatás alapján
Az online hozzászólókat Kozinets (2010) négy csoport-
ba osztotta fogyasztói aktivitásuk és a kötődés erőssé-
ge szerint az online közösséghez: a turisták, az elkeve-
redők, a hívek és a beavatottak csoportjaira. A turisták 
(tourists) nem igazán érdeklődnek az adott termék fo-
gyasztása iránt és kötődésük az online közösséghez is 
alacsony. Az elkeveredők (minglers) nagyon erősen kö-
tődnek az online csoporthoz, de alacsonyak fogyasztói 
aktivitásban. A hívek (devotees) magas fogyasztói ak-
tivitással rendelkeznek, azonban a kötődésük az online 
közösséghez nagyon gyenge. A beavatottak (insiders) 
olyan aktív fogyasztók, akik nagyon erősen kötődnek 
az online közösséghez is. A netnográfiás kutatás eseté-
ben megállapítható, hogy a hívek és a beavatottak cso-
portja a legfontosabb a kutatók számára, hiszen tőlük 
szerezhetjük meg a legtöbb információt.
A kutatás alapján az alábbi csoportokat tudtuk el-
különíteni az egészségtudatos táplálkozás témakörével 
kapcsolatos online közösségekben (2. ábra):
1.  Kotnyeleskedők: olyan személyek, akik beje-
lentkeznek nagyon sok csoportba és nagyon sok 
oldalt kedvelnek, ami éppen az érdeklődési kö-
rükbe tartozik. Keresik azokat a hozzászóláso-
kat, amelyeknél kinyilváníthatják a valósnak vélt 
igazságukat, de tartósan nem résztvevői a beszél-
getéseknek, röviden és tömören kommunikálnak, 
majd továbbállnak. Ezután általában nem lépnek 
ki a csoportból, de nem is maradnak aktív kom-
mentelők.
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2.  Szédelgők: olyan szereplők, akik szeretnének va-
lamit változtatni a táplálkozási szokásaikon, de 
nem igazán határozottak és keresgélik a lehető-
ségeket. Ők azok, akik általában erősen kötőd-
nek a csoportokhoz, mert szeretik, ha tartoznak 
valahova, de hosszú távon nem elég kitartóak, 
hogy fenntartsanak például egy-egy elkezdett új 
táplálkozási módot.
3.  Kérdezősködők: ebbe a csoportba azok tartoznak, 
akik nagyon elhivatottak egy-egy táplálkozási 
móddal kapcsolatban és be is tartják az alapel-
veket hosszabb távon is. Az online csoportokhoz 
való kötődésük gyenge, így csak akkor keresik 
fel a csoportot, ha valamilyen kérdésük van, ami-
re választ szeretnének kapni.
4.  Némák: olyan online szereplők, akik szintén elhi-
vatottak valamilyen egészségesnek vélt táplálko-
zási móddal kapcsolatban, de véleményüket nem 
teszik közzé az online közösségekben, inkább 
csak utánaolvasnak annak, ami foglalkoztatja 
őket. Nyíltan nem kezdeményeznek vagy folytat-
nak kommunikációt, de magas fogyasztói aktivi-
tással rendelkeznek. Az emberek számát tekintve 
ők vannak a legtöbben, ők alkotják gyakorlatilag 
a tömeget.
5.  Önjelölt szakértők: azok a személyek, akik vé-
leményük szerint sokat tudnak az egészségtuda-
tos táplálkozásról és nagyon erősen kötődnek az 
online közösséghez, gyakran lépnek fel önkén-
tes szakértőként. Ők azok, akik nagyon határo-
zottan és nyíltan kommunikálnak, elmondják a 
véleményüket, tapasztalataikat a közösségben és 
tanácsokat osztogatnak azoknak, akik kérdése-
ket tesznek fel. Nagyon intenzíven reagálnak, ha 
valamivel nem értenek egyet. Ha valamilyen ter-
mékkel elégedettek és a termék iránt 100%-osan 
elkötelezettek, akkor missziójuknak érzik, hogy 
azt ajánlják a többieknek is.
6.  Tényleges szakértők: olyan online szereplők, 
akik mintaképként szolgálnak mások számára, 
általában sportolók, személyi edzők, akik több 
éves vagy évtizedes tapasztalattal rendelkeznek 
az egészségtudatos táplálkozással és életmód-
dal kapcsolatban. Sok esetben ők hoznak létre a 
közösségi oldalon saját csoportot vagy oldalt va-
lamilyen általános címmel, amelyhez követőket 
toboroznak. A legtöbb esetben nem a saját nevük 
alatt hozzák létre a csoportokat, hiszen ahhoz ne-
hezebb lenne követőket találni és így az érintet-
tek szélesebb körét elérik.
7.  Reklámozók: ebbe a csoportba olyan személyek 
tartoznak, akik vagy a saját termékeiket akarják 
hirdetni, vagy meg vannak bízva azzal a feladat-
tal, hogy gyakran álnéven hirdetéseket helyezze-
nek el az online közösségek csoportjaiban. A ku-
tatás során számos ilyennel találkoztunk, például 
hirdettek fogyasztó pektint, himalájai sót, egyéb 
fogyasztó étrend-kiegészítőt is. A Facebook-cso-
portokban általában a csoportszabályzat részét 
képezi, hogy tilos ilyen hirdetéseket elhelyezni, 
különben a csoportból kizárják ezeket a szerep-
lőket. A fórumoldalakon és a bejegyzések vagy 
cikkek hozzászólásainál ezek a bejegyzések álta-
lában nincsenek törölve. Természetesen a kuta-
tás során kiszűrtük ezeket a hirdetéseket, hiszen 
azok torzítanák az eredményeket is.
2. ábra 
Online fogyasztói csoportok az egészségtudatos 
táplálkozással kapcsolatban 
Forrás: Kozinets (2002), Dörnyei – Mitev (2010) alapján saját kutatási 
eredményekkel kiegészítve saját szerkesztés
A fentiekben felsorolt csoportok egy része átfe-
désben van a Dörnyei – Mitev (2010) által leírt cso-
portokkal, akik a bioélelmiszer-fogyasztók attitűdjét 
tárták fel online „karosszék” etnográfiával. Az általuk 
meghatározott csoportok a következők voltak: önkén-
tes szakértők, tényleges szakértők, reklámozók, kérde-
zők, kontárok. Azonban kiemelendő, hogy a „némák” 
csoportja eddig sehol sem jelent meg. Véleményünk 
szerint ez a csoport az egyik legnagyobb a létszámát 
tekintve és akár olyanok is lehetnek köztük, akik offli-
ne formában (a hétköznapi társas kapcsolataikban) vé-
leményvezérek lehetnek. Azonban ennek igazolására 
még további kutatások szükségesek.
Következtetések és javaslatok
A kutatás eredményi alapján levont következtetéseket 
és javaslatokat a kutatási kérdések sorrendjében mu-
tatjuk be. 
1.  kutatási kérdés: Hogyan alkalmazható a netnográfi-
ai kutatás a magyar fogyasztói insight-ok feltárásá-
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•  A kutatás kezdetekor pontosan meg kell határozni 
azokat a kulcsszavakat, amelyekre keresni szeret-
nénk. Ezt ellenőrizni kell első körben, hogy azt 
a köznyelvben hogyan használják leggyakrabban. 
Jelen kutatás esetében megállapítottuk, hogy az 
„egészségtudatos táplálkozás” (39 ezer találat) he-
lyett a köznyelv az „egészséges étkezés” (481 ezer 
találat) és az „egészséges táplálkozás” (962 ezer 
találat) kifejezéseket használják.
•  A fórumportálokon való keresés nem nyújt nap-
rakész információkat, mivel 2013/14-ig találtunk 
rajtuk aktivitást, utána pedig nagyon ritkán for-
dulnak elő hozzászólások. Ez véleményünk sze-
rint annak köszönhető, hogy manapság már in-
kább a közösségi oldalak (elsősorban a Facebook) 
különböző típusú csoportjait/oldalait használják 
az online szereplők a véleménykérésre vagy a sa-
ját véleményük megosztására.
•  A Facebook-csoportok és -oldalak megfigyelése 
által lehet a legtöbb információt megtudni a fo-
gyasztókról. Itt sok esetben arra is nyílik lehető-
ség, hogy az online szereplők demográfiai hátterét 
megtudjuk.
•  A netnográfiai kutatás nagyon jól kiegészítheti a 
klasszikus marketingkutatási eszközöket, mivel 
olyan fogyasztói insight-okat tárhatunk fel, ame-
lyeket más módszerekkel kevésbé ismerhetnénk 
meg ilyen mélységig. A netnográfiai kutatás ele-
jén érdemes lehet feltáró fókuszcsoportos vizsgá-
latot végezni, akár a kulcsszavak pontosításához 
is. A netnográfiai kutatás végén is végezhető fó-
kuszcsoportos vizsgálat annak érdekében, hogy 
az eredményeket pontosítsuk. Arra is használhat-
juk, hogy ellenőrizzük, hitelesen interpretáltuk-e 
a fogyasztók véleményét. Ezt a következtetést 
vonta le Miles és Huberman (1994), illetve Sherry 
(2008) (in: Weijo et al., 2014) és Simpson (2006) 
is, miszerint, ha egymástól független méréseket 
végzünk, azok megerősítik egymást, ami növeli 
az érvényességet.
2.  kutatási kérdés: Milyen attitűdökkel rendelkeznek 
az online fogyasztók az egészségtudatos táplálkozás 
szempontjából? 
•  Az emberek olyan cikkekhez szólnak hozzá legin-
kább, amelyekkel egyáltalán nem értenek egyet és 
felháborodást keltenek.
•  Általánosságban elmondható, hogy az egészségtu-
datos táplálkozást és életmódot a többség a diétá-
val és a fogyókúrával azonosítja.
•  Azok, akik saját meglátásuk szerint egészségtu-
datosan táplálkoznak, gyakran folytatnak valami-
lyen diétát (például glutén- és cukormentes), pe-
dig egészségi állapotuk nem indokolná azt.
•  Sokan azt gondolják egészségesnek, ha teljesen 
kiiktatják a cukrot, és helyette valamilyen mester-
séges édesítőszert használnak.
•  Gyakran előfordul, hogy ha elhivatottak a fo-
gyasztók egy adott termék iránt (ami például a 
só esetében a himalájai és a parajdi só esetében 
számos esetben előfordult), akkor önmaguktól 
reklámozzák. Ilyenkor önkéntes szakértőként na-
gyon határozottan kioktatják azokat, akik esetleg 
másképp gondolkodnak.
•  A hozzászólók egy része úgy gondolja, hogy a fel-
nőtt szervezetnek nincs szüksége tejre, míg má-
sok ezt erősen cáfolják. A diétázóknak és a fogyni 
akaróknak néha az is aggodalmat okoz, hogy ehet-
nek-e sajtot, mivel annak magas a zsírtartalma.
•  A fogyasztók gyakran keresnek komplex táplál-
kozás- és életmódprogramokat, amelyek mellett 
elköteleződnek.
3. kutatási kérdés: Milyen online fogyasztói csoportok 
különíthetők el az egészségtudatos táplálkozással kap-
csolatban a feltárt attitűdök alapján?
•  Az online szereplőket hét csoportba soroltuk az 
egészségtudatos táplálkozást illetően: a kotnye- 
leskedők, a szédelgők, a kérdezősködők, a némák, 
az önjelölt szakértők, a tényleges szakértők és a 
reklámozók csoportjába.
•  Ezek közül „némák” csoportja eddig sehol sem je-
lent meg. Véleményünk szerint ez a csoport az egyik 
legnagyobb a létszámát tekintve és akár olyanok is 
lehetnek köztük, akik offline formában (a hétköznapi 
társas kapcsolataikban) véleményvezérek lehetnek. 
Azonban ennek igazolására, valamint a csoportok 
attitűdjeinek és arányainak alaposabb megismerésé-
hez még további vizsgálatok szükségesek.
Összefoglalás
Az elmúlt közel két évtizedben az internet gyors tér-
hódítása egyre nagyobb hatással van a fogyasztói szo-
kásokra. Manapság már az emberek többsége az inter-
netet használja a vásárlási döntések meghozatalánál és 
elsősorban mások véleménye befolyásolja őket abban, 
hogy milyen terméket vagy szolgáltatást válasszanak. 
Ez a marketingkutatókat is arra ösztönzi, hogy olyan 
módszereket alkalmazzanak, amelyekkel minél köze-
lebb tudnak kerülni a fogyasztókhoz, attitűdjeik meg-
ismeréséhez anélkül, hogy kiszakítanák őket a termé-
szetes közegükből. Ennek egyik eszköze a netnográfia. 
Mindazonáltal nagyon fontos kihangsúlyozni, hogy a 
netnográfiai kutatás elsősorban kiegészíti, és nem he-
lyettesíti a klasszikus piackutatási módszereket azáltal, 
hogy olyan fogyasztói insight-okat ismerhetünk meg, 
amelyeket más módszerekkel kevésbé tehetnénk meg.  
Cikkek, Tanulmányok
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